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Esta en nuestros genes 








lalfnea 



Fenotipo 




lalfnea 




Una Genetica 



Dos 

Entornos 

Diferentes 



Distintos 
Comportamientos 
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Fenotipo 




HomoCompradorus 






Veamos un caso 
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HomoCompradorus 



^P^PH-i^ Mk*m VMbV MQrfVft BPUP^f^^ 





Punto 
de venta 



j Ser capaz ] 

V. de consumir J 
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Geneticamente 

comprador y 

consumidor estan en la 



i g 



misma peitsona pero en 
ambientes diferentes. 



lalinea 



Veamos algunos 

comportamientos 

en nuestro caso 



de estudio. 
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Se encuesto a similares personas dentro y fuera 
del punto de venta, logrando llamativas 
respuestas. Estos son algunos resultados. 
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Se evaluaron 200 casos en total. Un 50% 
dentro y un 50% fuera del punto de venta. 



Se relevaron los casos en cadenas de retail de 
Compumundo, Garbarino, Musimundo, Wal Mart 
v Carrefour. 
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^Disponia de informacion previa sobre 
el producto que vino a buscar? 





Si 
No 



En el PDV 



Fuera del PDV 



-H<-lal(nea 

CHANNEL MANAGEMENT 



-H 



<i,Cree que el vendedor 
que lo atendio era experto? 



78% 




No 
Si 



En el PDV 



Fuera del PDV 



En todos los casos tanto dentro como fuera del PDV los 
consumidores argumentan que la atencion fue cordial. 
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<j,EI vendedor le presento opciones? 



En el PDV 




Si 
No 



Fuera del PDV 
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^Pudo encontrar rapidamente 
la marca que buscaba? 



89% 




No 
Si 



En el PDV 



Fuera del PDV 
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^Compro el producto que vino a buscar? 





Si 
No 



En el PDV 



Fuera del PDV 
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^Compro la marca que tenia en mente? 
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En el PDV 



Fuera del PDV 



No tenia 

marca 

pensada 

Si 



No 
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^Compro el modelo que tenia en mente? 



No 

Si 

No tenia marca pensada 



100% 




dPor que no compro 
el modelo que tenia en mente? 



25% 




• Encontro un modelo mas barato 

• Encontro un modelo mejor 

• No habia stock 



En el PDV 



Fuera del PDV 
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<j,Se llevo algo mas? 





Si 
No 



En el PDV 



Fuera del PDV 
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^Como considera el retiro o la entrega del producto? 




Regular 
Bueno 
Muy Bueno 



En el PDV 



Fuera del PDV 
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Todo esto nos hace 



refleccionar: 
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<j,Hay que conectar a dos personas en lugar de una? 
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^Que podemos hacer marcas y retailers? 
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Innovation Time 
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Shoppers Vs Consumers 
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La misma persona en ambitos diferentes 



Consumer: 

Es el target general 

de las marcas. 

I m porta n los 

demograficos, la 

locacion y sus 

habitos de vida. 




Shoppers: 

Es en lo 
que un consumer 

se convierte 

cuando entra a la 

tienda. 
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El entorno marca cambios. 




Cambia la 
segmentation. 

Debemos saber sus 
habitos de compra, 
comportamientos y 
practicas dentro de 
la tienda. 





Cambia su 
emocionalidad. 

A partir de la 

ocurrencia de 

hechos locales. 

Una gran exhibicion 

estacional convierte un 

comprador 

programatico en 

un impulsive 
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Shopper Connection 

dPor que entender al Shopper es una prioridad? 
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3Lo que atrae de la marca al Consumer 
puede no motivar al Shopper a comprar 
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Volvamos a la innovacion 
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-^1 <j,Que es innovar en retail para la mayoria? 











NOW SHOWIN 4 %> 

m 
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POP 






Sistemas 




Online 
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Pensar mas alia de la tienda 



Expandir el horizonte de innovacion 
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dSera mejor centrarse 
en el cliente? 
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-^1 ^Por que tener un enfoque centrado en el cliente? 



Los habitos 

de consumo 

cambiaron 

para 

siempre 



Cada 

vez podemos 

actuar menos 

en la tienda 




competencia 
mejora 
rapido 
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Recomendaciones 





pasos 

hacia el foco en el cliente 



3> 



-H<-lal(nea 

CHANNEL MANAGEMENT 





// 



* 





Mirar desde la perspectiva del cliente 



w 






-^1 Perspectiva Marca - Retail 




Momentos calientes del "Customer Journey" 
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1 . Quiero comprarme un LCD 

2. Busco cual es el mejor 

3. Comparo cual es el mas conveniente 

4. Veo que ofertas hay y donde los venden 

5. Compro mi LCD 

6. Espero que me lo lleven a mi casa 

7. Lo recibo 

8. Busco el mejor lugar, lo desembalo 

9. Reviso el manual y lo conecto 

10. Lo enciendo 

1 1 . Recorro los canales. . . escucho el sonido 

12. Pruebo una pelicula. 

13. Veo un DVD con mi familia. 

14. Le cuento a mis amigos que compre un LCD 
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^Como se puede innovar? 
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Medir el pulso del cliente 
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^Que es lo que realmente le interesa a los consumidores? 



I Todas las 

emociones 

tienen la misma 

fuerza? 




Quiero comprarme un LCD 

Busco cual es el mejor 

Comparo cual es el mas conveniente 

Veo que ofertas hay y donde los venden 

Compro mi LCD 

Espero que me lo lleven a mi casa 

Lo recibo 

Busco el mejor lugar, lo desembalo 

Reviso el manual y lo conecto 

10. Lo enciendo 

1 1 . Recorro los canales. . . escucho el sonido 

12. Pruebo una pelicula. 

13. Veo un DVD con mi familia. 

14. Le cuento a mis amigos que compre un LCD 
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La Linea 





.as con 



piense en los distintos escenarios 



CHANNEL MAN/i 



^Donde debe enfocarse? 
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^Ocurre con la innovacion aplicada al consumidor? 



Hay que 

focalizar los 

momentos 

criticos 





1 . Quiero comprarme un LCD 

2. Busco cual es el mejor 

3. Comparo cual es el mas conveniente 

4. Veo que ofertas hay y donde los venden 

5. Compro mi LCD 
Espero que me lo lleven a mi casa 
Lo recibo 

Busco el mejor lugar, lo desembalo 
Reviso el manual y lo conecto 

10. Lo enciendo 

1 1 . Recorro los canales. . . escucho el sonido 

12. Pruebo una pelicula. 

13. Veo un DVD con mi familia. 

14. Le cuento a mis amigos que compre un LCD 
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Perception: 



80% de los CEOs creen 
que su marca ofrece una 
experiencia superior al 
cliente 





) 



8% de sus clientes estan 
de acuerdo 

(Bain & Company) 




is 
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^Mal empleado o 
empleado malo? 




-H<-lal(nea 

CHANNEL MANAGEMENT 




I 



: 




yw 




|<r la Knea 



y 







7 



^_ 



is 



oio ei 



e ios 



empleados entienden 

la estrategia(cuando se 

innova esto es aun 

peor). 
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mientras ellos son quienes entregai 



cion) del retail 
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Pero la gente, tipicamente 
no trae "Gestion de la 

emotion" en su 
description de puestos. 






vos 




** 





a 3 
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pasos 

hacia el foco en el cliente 
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Dijimos pensar mas alia de la tienda... ^e-retailing? 



US online retail sales will reach 
$248.7 billion by 2014 



US online retail sales' 
it billion*) 



-$£44.7 



$172_& 



*15*.2 





total 

sales 



2W3 
K 




Saufce:"U.5. Online Retatf Forecast, 2QQQ-20U," March 2010. Forrester Research 
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Retailers y Marcas: ^cuan efectiva es su 
estrategia de e-commerce ? 
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Cutcm-rAcqul. 




Avtnot 




Traffic 


AJI Search) Cnglnos 
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Engagement 4vnna 
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c tmomar Acquisition 
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A 1 Search Lnqires 




Boafcrra-fccc/Tvaec 


_l ■" ! ■ ■■.■ 


Olhar 


2/ tr* 



- 1-BiiJ-Lii. 1 irwia Uif uuL* ul H^i-pgi mil LOnalf 



lalfnea 




3 "MUST* estrategicos 



lalinea 



Primer 
MUST" 



Crear experiencias 
individuales" 
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companias piensan usar 

tecnologfa para personalizar 

recomendaciones u ofertas 



Segundo 
"MUST" 



"Integrar la voz del cliente 
en todo lugar" 




^ 
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Las 3 principales 
formas segun Forrester: 

1. Reviews. 
2. Finding tools dirigidas 

por los clientes. 
3. Espacios para compartir 
e intercambiar opiniones. 
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Todo bien, pero <LC6mo se hace? 
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Why BEST BUY loves mobile? 
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Packaging Atractivo 



Comunicacion Multinivel 



On a scale of 1 to 5, how interested would you be in receiving the following on your amartphone? 


{Compete'? Quarterly Sroartpftone Intefgence, JarbFeto 2010, lop-2 box, n = 1246) 




Offers jwi can save and pursue at your leisure ^^^^^^^^^^^^^^H 26% 


MO'*ie tfteatet cffers^pcomotfitis ^^^^^^^^^^^^^^^^^H 26% 


Anad wa SMS *hen Igobya rstatenuftha p'omoteji ^^^^^^^^^^^^^H 21% 


Trawlwebste coupons ^^^^■^^^^■■1 22% 


Anatf witiun afreeapp ^^^^^^^^^^^| 13% 


Offers synched to your schedule ^^^^^^^^^H 17% 


An ad rented to a search I conducted on rnotofe browser ^^^^^^^^H 16% 


ill „«„*- An ad via SMS ^^^^^^^^H 15% 



...Jo que fundamentalmente significa ser 
movil. 
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Senalizacion para ubicar la categoria, 



Wayfinding 



Wayfinding is the organizatic 
our dynamic relationshij 

environment. Successful desigr 

allows people to: (1 ) determii 
setting, (2) determine theii 

develop a plan that will take 

to their destination. The desig 
should include: (1) identifying and marking spaces, 
(2) grouping spaces, and (3) linking and organizing 

spaces through both architectural and graphic means. 
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Customer Product Reviews 



Rating Snapshot (TmhI of 211 reviews) 
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I Most Helpful 43 

• * + •* 

a great tv. 12/20/2009 

Since this is my first led tv ] have noth ng to compare it against but after 
hpmIci of research mg I decided to go with this Viiio ba^ed on customer 
ne views ^ price, and consumer reports recommendation and have not 
been disappointed!, Not being a tv tethi T found Che see-up nstructions 



Deje que el cliente se exprese 



i cci i Plummy iuf uirii. raainurt i ups, L/iciic^, jiiuci a\ iu i uuic uy vvci jrai - vvniuuwi n ilcmicl ca|jiuici 



m\ ) w S) http://intl.wetseal.com/home.jsp 



a 



*t X ^Gaa 5 /e 



Go glc 



wet seal clothes 



'|Buscar Tl| ^ ;T ^ @Compartir §) T Sidewiki T *& Corrector ortogr... T ii|Traducir T *tJAutocompletar T c y> 



J Favaritos . cj> ^ Sitios sugeridos T 


i 


Mas complementer * 


JfTeen Clothing for Girls: Fashion Tops, ,„ 




Q|:*'| 1 £§3 T Pagina 'f Seguridad '+ Herram 


wet jw/ 


1 


Change Country 2 store Locator H Email Si 9 n U P ! Search type search item here go ITEMS CHECKOUT^ 



PLUS SIZES DENIM SHOP SHOP WITH ME SHOP BY TREND KRISTINIA BROWSE OUTFITS CREATE OUTFITS THE HOTSPOT 

JUST ARRIVED TOPS TEES & TANKS BOTTOMS DRESSES DENIM JACKETS ACCESSORIES SHOES SWIM INTIMATES SALE CLEARANCE 





Try 



T,WI accents ™te 

summer fun! 



; SHOP, NOW! 



ueda 1 elemento) Esperando a http://intl.wetseal.com/home.jsp... 



% Internet | Modo protegido: activado 
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La Lfnea 
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Para que nuestros ShoppGTS 
vivan GXCGlGPltGS experiencias 



debemos encontrar TGSpUGStclS 




Conclusiones 
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Conclusiones 




Estamos lidiando con un ser complejo. 




Cada vez podemos movernos menos en la tienda. 




El punto de venta es una clase de PANDORA y es hora de 
crear nuestro AVATAR y disenar experiencias multisensoriales 




Mas que nunca hagale la vida mas facil y placentera a su cliente 
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Muchas Gracias 

Raul Amigo 

Director General 
ramigo@lalinea.com. ar 




